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Abstract
The regional brand building of Agricultural products is a long-term strategy for the local agriculture and promotes 
effective use of local agricultural resources. Kyoto has been implementing the strategy from 1989, which is regarded 
as a successful case especially for the “Kyoto Vegetables”. This study aims to review the regional brand building 
of “Kyoto Vegetable” case, mainly focusing on production process and the process of distribution and marketing. 
Moreover, we also evaluate the “quantity” and “quality” effort of the brand building process from the perspective 
of the market and consumers, the implementation and the results. We adopted statistical analysis and questionnaire 
survey along with comparison analysis. The results show that “Kyoto vegetables” owns huge market value but 
also faces tough competition from other prefectures’ brand vegetables. Meanwhile, the questionnaire survey from 
the consumers reveals that there are still space for the improvement of recognition and satisfaction of “Kyoto 
vegetables”. The high-price could negatively influence the local consumption. To solve those problems, it is important 
to consider the integration of modern agriculture technologies and the traditional culture. The stakeholders of “Kyoto 
Vegetables”, which are agriculture association, other regional agriculture organizations, distribution units, and 










































































































































る。2005 年までの 16 年間にわたり、認定品名数は 16
から 23 まで増加し、産地数は 36 から 117 まで 3 倍以上
増加した。図 2 はブランド京野菜出荷数量と販売金額の







































農林水産省の統計では 2011 年のみず菜の出荷量 1 位
は茨城県で 1 万 4,100 トンで、2 位は福岡県、3 位は埼
玉県が続き、京都府は 2,380 トンで 4 位である。
茨城、福岡、埼玉の 3 県でみず菜の本格生産が始まっ





































































































図 5 と図 6 を総合的に見ると、京都産みず菜の京都中



















































































































































































































店舗 京都府産 滋賀県産奈良産 茨城産 草津産 徳島産
1 173 138 214*
2 322（ブランド認定） 106 170
192（普通）














5 195 171 270**
表５　各産地小松菜の販売価格（円、税込み）比較
店舗 京都府産福岡県産滋賀県産愛知県産千葉県産奈良県産
1 170 105 138




店舗 京都府産 福岡県産 三重県産 高知県産 鳥取県産
1 158* 213#








註：店舗 1：KOHYO 京都駅八条口店、2：ライフ二条店、3：KYOTO 

























②調査規模と回収率：配布 232 枚、回収 222 枚（回収率：






2015 年 9 月 20 日～ 11 月 15 日
5）調査対象の属性
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図 10　調査対象の年齢分布（N=212）










































は 40 代の消費者である。「普通」の評価は、20 代 30%、







ては、「今後は利用しない｣ 消費者が 20 代、30 代のほ






























































































図 16 を見ると、「美味しかった」は 71%、「安全安心
感ある」は 30% で最も高い。また図 17 に示すように、「値
段が高い」という不満を持っている消費者の人数が一番
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